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Hamed bin Ahmad Alsagoff）で、宗教コンテンツだ
写真⑥　ブンガ・ラジャ・パフューム（花王香水） 写真⑦　アラビア・ヘアオイル
写真⑧　タイガーバーム
22 CIAS Discussion Paper No. 40 『カラム』の時代Ⅴ──近代マレー・ムスリムの日常生活
けでなくアラブ世界の新曲も届けている。後者は、ア
メリカのレコード会社コロンビアである。
3.5. 三種の神器（？）と贅沢品
　上述のほか、掲載回数が多いのが靴、石油コンロ・ラ
ンプ、ラジオ、乗り物（自転車、バイク）、腕時計、靴など
の広告である。石油コンロはアメリカ製で、「石油の消
費が少ない」のが売り文句（第12号36a頁、1951年７月、
写真⑩）である。ラジオの背景にはデッキでくつろぐ
欧米人風の人物達が描かれている。ここではラジオは
娯楽の象徴である（第24号79頁、1952年７月、写真⑪）。
　1950年代後半の日本社会で「三種の神器」と呼ばれ
たのが冷蔵庫、洗濯機、テレビの三品の家電製品だっ
た。それぞれが家事労働と娯楽・情報を担っていたこ
とを考えると、コンロやラジオが当時のこれにあたる
と言えるだろうか。ただしいずれも輸入品であり、「ケ
ンブリッジでの研究の成果」「イングランドで最も有
名」（第12号２頁、1951年７月）、「アメリカ製」（前掲）
といった文句が商品を箔づけしている。
　対して、自転車はイギリス産ハーキュリー ズ（「Hercules」
第12号32頁、1951年７月、写真⑫）やラレ （ー「Raleigh」
第20号巻頭広告頁、1952年３月）、腕時計はスイス製
エベラール（Eberhard）、ロレックス、米国製ブローバ
（Bulova）など輸入高級品が並んだ（第12号８頁、10頁、
67頁、1951年７月）。
3.6. 「偽物に注意」
　こうした広告のなかに散見されるのが、「模倣品に
注意」「偽代理業者に注意」の文句である。高級品ばか
りでなく、「ローズ・シロップ」（第１号39頁、1951年７・
８月）や「ザムザム・ヘアオイル」が注意喚起の広告を
載せている（第11号31頁、1951年６月）。
4．広告主について：民族、宗教、拠点
　紹介した広告写真からもわかるように、広告主の民
族・宗教は多様である。これは、様々な民族がマレー
人の生活必需品や消費文化の担い手となっていたこ
とを示している。事業に個人（氏族）名が冠されている
ものの一部を紹介すると、マレー人の生活に欠かせな
写真⑨　「信頼できるコーラン朗読者」
による朗読を録音したレコード
写真⑩　石油コンロの広告
写真⑪　ラジオの広告 写真⑫　自転車の広告
231950年代初頭『カラム』の広告商品にみるムスリムの消費文化　光成歩
いバティック、サロンなどの布製品を取り扱っている
業者の多くはバシャラヒル（Basharahil）家、バハシュ
ワン（Bahashwan）家、アルジュナイド（Aljunied）家
などのアラブ人ムスリムたちである。このほかアラビ
ア産の蜂蜜やエジプト製のレコードなどは上述した
通りである。布製品の輸入業者にはジアン・シン（Gian 
Singh）、ジュマボーイ（Jumabhoy）らインド人ムスリ
ムの名も挙げられている。
　クダ、クアラルンプール、ペナン、ジョホールなど、
マレー半島に拠点をもつ事業者もあり、そのなかでは
土地ごとに業種の偏りがみられる。ヘアオイルと香水
は、３件がクアラルンプールかクダを拠点としてい
た。健康食品（薬）もしくは医院の広告は、３件がペラ、
１件がトレンガヌ在住の事業者である。ラジオの販売
は、５件中３件がジョホールバルの業者である。また、
ラジオ販売は、業者名に「ハリウッド」など英単語を冠
しているものを除き、少なくとも２件は華人名を冠し
た事業者が行っている。このほかに事業者名から華人
事業と特定できるのは、テイラー、ミシン販売、石油コ
ンロ・ランプ販売、船道具販売、タイガーバーム販売、
強壮剤販売（第35号２頁、1953年６月、写真⑬）、痔の
専門治療院などである。
　数にすると、広告主82社のうち、事業拠点がシンガ
ポール内にあると明記されているものが50社（このう
ちシンガポールとマラヤ双方に拠点をもつもの６社）、
とくに拠点が明記されていないものが17社、マラヤに
あるものが13社、中東にあるものが１社となった（グ
ラフ：広告主の事業拠点）。全体の約４分の１がマラヤ
に拠点をもつ事業者ということになる。『カラム』が読
まれていた範囲はインドネシアや南タイを含むとさ
れているが、広告を掲載する事業者はシンガポールと
マラヤを拠点とするものに限られていたようだ。
　
5．おわりに
　以上、1950年７月から1953年６月までの３年間35
号分の『カラム』広告を概括した。広告から当時のムス
リムがどのような市場のなかに身を置いていたのか
を知ることができる。広告にはときに複数の言語が横
並びに書かれ、商品の売り手や買い手の多様性が表れ
ていた。市場を構成する事業者もまた、華人、インド
人、アラブ人、マレー人、そしてヨーロッパ人という多
様な人々だった。ヘアオイルや香水のような比較的安
価な贅沢品には「ザムザム」「アラビア」「清浄」といっ
た宗教的な価値をアピールする商品が多くみられた
が、他方、強壮剤や健康食品、外用薬にはそういった標
語はなく、効果や近隣社会での実績を強調する傾向が
あった。また石油コンロやランプ、ラジオ、靴、自転車、
腕時計といった製品では、ヨーロッパやアメリカから
の輸入商品であることで、その質やデザインのよさが
強調されていた。このように概観すると、宗教や中東と
結びつけて語られる付加価値は、ある種の高級感や質
を担保する要素としてコンテンツ化したものや、横並
びの様々な付加価値のなかの一つにすぎない。宗教が
商品のコンテンツでも商品の扱い手は宗教と関係が
ないというコロンビア社のレコードは、このような市
場の成り立ちのなかから生まれてきた事例と言える。
　本論では創刊から３年間という期間を区切って検
討したため、『カラム』に占める広告の割合など、『カラ
ム』全体の動向と結びつけた検討や、長期的な広告内
容の変化の考察にはいたらなかった。今後稿を改めて
検討を重ねて行きたい。
写真⑬　トニックの広告 図　広告主の事業拠点
シンガポール
44
シンガポール、
マラヤ
6
記載なし
17
メッカ
1
マラヤ
13
